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ターゲット・マーケティングのカテゴライズド・
アドレサビリティの拡大
岩 本 俊 彦 ＊
マーケティング戦略の基底をなすターゲット・マーケティングのスタイルは、組織のミ
ッションやドメイン、競争環境に応じて変わる。製品・サービスの差異に着目し、差異に
呼応、適応した戦略的行動が競争優位につながることは現代マーケティングの前提である。
新規技術の導入や競争環境の激化を反映したターゲット・マーケティングの新たな局面は
製品の主要なベネフィットに基づくプラットフォーム・セグメンテーションであり、日用
品などのケースに代表されるように、包括的なターゲット・マーケティングをカテゴライ
ズ（類別）することで抽出されるアドレサビリティ（対処力、対応能力）の広がりを論じ
ていく。
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The expansion of the categorized addressability in target marketing
Toshihiko IWAMOTO
Styles of target marketing used as basis of marketing strategies are different
depending on mission of  organization, domain, and competitive environment. Strategic
behaviors which pay attention to differences and adapt to differences lead to
competitive advantages is premises on modern marketing. The new phases of target
marketing which introduce new technology and reflect cut-throat competition is
platform segmentation which based on primary benefit, and discuss the expansion of
addressability extracted by categorization of the comprehensive target marketing,
represented by the cases of daily care goods and so on.
Keyword：target marketing, market segmentation, benefit segmentation, platform
segmentation, product differentiation
はじめに
マーケット・セグメンテーションは、ターゲ
ット・マーケットを選定し、適切なマーケティ
ング・ミックスを展開するために、市場内で一
層同質なサブ・マーケット、セグメントを明確
化 さ せ る プ ロ セ ス で あ る と 定 義 で き る
（McCarthy［1981］）。同質で意味のあるマーケ
ット・セグメントにグループ化し（Udell and
Laczniack［1981］）、そこをターゲットとして
自社資源を適切に組み合わせて、マーケティン
グ努力を傾注し、市場で戦略展開することは、
包括的なマーケティング政策として定式化して
おり、ターゲット・マーケティングとして識別
される。
自社に最適なセグメントだけをターゲットと
するセグメント（segment）・マーケティング、
セグメント内のサブセグメントをターゲットと
するニッチ（niche）・マーケティングや特定
の地域顧客をターゲットとする地域（local）マ
ーケティング、あるいは一人ひとりをターゲッ
トとする個別（individual customer）マーケテ
ィングを包括し、マス・マーケティングと対峙
するものとして捉えることができる（Kotler
［2003］）。注1
オクセンフェルト（A.R.Oxenfeldt）によって
市場戦略（market strategy）の構成要素とし
て、マーケット・ターゲットの決定（経営目標）、
マーケティング・ミックスの組成（目標達成の
ための手段の組み合わせ）（Oxenfeldt［1962］）
があげられているが、今日においても、市場に
おける企業の行動基準を消費者のニーズに適合
させる基本コンセプトはマーケティング戦略の
策定の出発点であり、ターゲット・マーケティ
ングは中心的な役割を果たしている。注２
しかし、消費者のニーズや価値観の多様化、
競争の激化、多面的でボーダレスな環境問題へ
の対応など、そうした事態に起因する製品ライ
フサイクルの短命化などによってマーケティン
グ・コストが増大する。戦略の洗練のための検
討が絶えず行われるなか、効果、効率を掲げる
ターゲット・マーケティングにおける戦略展開
や手法も、競合者の追随により急速に陳腐化す
るため、競争優位の確保・維持のためには、製
品特性の差異化による競争の局面を特定した軌
道修正やアプローチの戦略的統合などのアドレ
サビリティ（対処力、対応能力：addressability）を
高めることが求められる。
1．マーケット・セグメンテーションのフ
レームワーク
マーケット・セグメンテーション提唱・展開
の背景には、市場は異質なニーズ・ウォンツの
集合であり、特定の製品で全ての、多様化した
消費者のニーズ・ウォンツをみたし、問題を解
決出来ない動態的な市場環境がある。一定基準
によって選定され標的とされたセグメントには、
そのセグメントに対応した（差異化された）製
品（オファー）を提供することが想定される。注３
マーケティング戦略をマーケット・ターゲッ
ト（市場標的）の明確化、マーケティング目標
達成のためのマーケティング計画の遂行とツー
ステップで捉える（Bell［1966］）と、第1ステ
ップであるマーケット・ターゲットの明確化、
すなわちターゲット・マーケティングは、情報
技術の高度化に伴って、迅速な意思決定が求め
られ、その対応パターンは複雑化している。そ
のため、セグメントを明確にした後、サイズや
需要のパターンなどの一定の条件を満たしたも
のをターゲット・マーケットとして選定してい
く と い う 主 張 も な さ れ る よ う に な る
（Churchill and Peter［1994］）。
マーケット・セグメンテーション戦略におい
て、抽出されたセグメントはサブ・マーケット
（あるいは、マーケット・グリッド（grid＝格
子）（McCa r t h y［19 6 0］）、サブセット
（Bennett［1988］））ともよばれる。これらに対
応しないのは、非差異化（undifferentiated）
マーケティング、あるいはマス・マーケティン
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グである（Benett［1988］）。
非差異化マーケティングは、一つの製品です
べての人に対応するもので、今日でも企業規模
の大小を問わず、この戦略が採用されている。
特定化マーケティングは一つの製品で関連市場
に対応、集中マーケティングは一つか少数の製
品で一つの市場に対応、差別化マーケティング
は複数の製品で関連市場に対応するものである
（McDaniel［1979］）。
創業者のヘンリー・フォード（Henry Ford）
の、「黒である限りどんな色の車でももてます」
というModel Tの導入時の言葉はセグメンテー
ションを行わない、非差異化マーケティングの
遂行として知られている（McDaniel［1979］）。
標準化された単一のModel Tの大量生産でコス
トダウンを図り低価格化を実現し、需要の急激
な拡大に結び付いたが、製品の普及とともに消
費者に飽きが生じてしまう。1920年代に、ニー
ズの多様化、所得層別のモデルの投入を行った
GM（General Mortars）にフォードは販売面で
後れをとり、GMが自動車市場のリーダーとな
っていく。注４。
市場集中戦略としては、第二次世界大戦後の
米国で、価格に敏感な特定層をターゲットとし
たフォルクスワーゲン・ビートル（beatle）投
入があげられる。
セグメンテーションのパターンは、ミッショ
ン、ドメイン、経営資源上の制約や競争レベル
への対応、市場における規制などから決定され
ることになる。
マーケット・セグメンテーションは、プロダ
クト・ディファレンシエーション（製品差異化
（product differentiation））の戦略的展開に関す
る論点がスミス（W.R. Smith）によって1956年
に提示（Smith［1956］）されて以来、セグメ
ント基準の選択や戦略的な位置づけなど、多面
的な討議が展開されている。
スミスによれば、セグメンテーションは需要
の広がりを受けたものであり、消費者のニーズ
に製品やマーケティング努力を適合させていく
ことを主要な目的とし、製品差異化戦略と代替
的補完関係にあった（Smith［1956］）。差異化
は需要を供給者側に曲げるもので、プロモーシ
ョナル戦略であり、セグメンテーションは需要
側に焦点をあてたマーチャンダイジング戦略で
あり、製品は特定の市場に向けて調整されるこ
とになる（Schnaars［1998］）。
また、差異化と選好に関する競争理論をふま
え、セグメンテーションと製品差異化は代替的
補完関係にあると捉えるのではなく、相互に密
接に関連しており、ターゲット・マーケットの
ニーズに製品差異化戦略が適合すると、セグメ
ンテーションは大きな効果をあげることが指摘
されている（Dickson and Ginter［1987］）。
他方、レビット（T.Levitt）によって、所与
のものと考えられていたマス・マーケットの消
滅とそうした事態への戦略的対応が早くも1960
年代に討議され（Levitt［1969］）、マーケティ
ングのパラダイム転換の論議をひき起こしてい
る。「小さく考える」ことで、新しい市場を見
つけだすという発想は、これまでの、大量生
産・販売に基づく効率的供給システム構築の姿
勢の根本な見直しをマーケターに迫るものであ
った。消費者のニーズを同一的にとらえ、マ
ス・マーケットに標準化された製品を大量に送
り出すことで、スケール・メリットをベースと
する効率重視のマーケティングを展開すること
が想定されていたが、競争の激化や消費者ニー
ズの多様化などによって、特定された市場にお
ける競争展開という新たなマーケティング・ス
テージに突入したことを物語っている。
競合相手の動きや市場環境の変化で、セグメ
ントの特性が不明瞭になっている場合がある。
その対応策として、セグメントの定義の明確さ
とターゲットの広範性、選択性から、4つのア
プローチ、代替案が導き出せる。セグメントが
明確に定義され、それが広範囲なターゲティン
グであればターゲット複合型セグメント、選択
的なターゲティングであればターゲット選択型
ニッチ、セグメントが不明確で、広範囲なター
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ゲティングであれば製品バラエティ、選択的な
ターゲティングであれば製品特定化になる
（Cravens and Piercy［2009］）。
製品バラエティ化はわが国では、1980年代の
記号論、90年代以降のブランド論を中心に、差
異化構造を分析するスタイルで展開されてい
る。
記号論との接点では消費記号論、消費スタイ
ル、表現・表示の意味分析が活発に討議されて
いる（Baudrillard［1970］、池上［1988］、吉見
［1996］）が、反対軸としての理性消費、機能重
視の論議（電通マーケティング研究会［1985］）
も誘発している。
ブランド論は、認知度、知覚品質、連想度合、
商標、流通への関係性などからなるブランド・
エクイティ（Aaker［1995］）からその構造を
把握し、比較優位性を訴求し、ブランド拡張や
リ・ポジショニングを検討する戦略的ブラン
ド・マネジメント（Keller［1998］）などを通
じて、差異の強調・明確化を市場における競争
力の源泉とするものである。
他方、新規顧客の開拓よりは既存顧客からの
リターンが大きいとする、情報技術の進展を受
けた関係性マーケティングの深化（Reichheld
［1996］）は、顧客のロイヤルティを高めて、信
奉者やパートナーにしていくことの重要性を浮
かび上がらせる（Christopher and et al.［1991］）。
適合（フィット）を基本概念とするマネジリア
ル・マーケティングと異なり、交互作用（イン
タラクト）を基本概念としてインタラクティ
ブ・コミュニケーションをマーケティング手段
とする関係性マーケティング（和田［1998］）
は、顧客をロイヤルティによって差異を設けて
対応すること（価格割引やプレミアム・サービ
スの提供）、柔軟なオファー提供（Anderson
and Narus［1995］）も意味する。セグメント
内の顧客と密接な連携を図ることで、PLC
（Product Life Cycle）上の位置や市場内でのポ
ジショニングをベースに、ターゲット・セグメ
ントからの効率的なリアクション（売上向上や
好意形成）を期待するものである。
2．マーケット・セグメンテーションの分
類基準
セグメンテーション研究の焦点の一つであ
る、セグメント化の基準選定は、米国では、山
地山脈、河川、気候風土といった自然環境や行
政区画、都市部とその郊外などのジオグラフィ
ック（geographic：地理的）なセグメント化か
ら始まり、年齢、性別、職業、所得、教育水準、
宗教、世代、世帯規模、社会階層などからなる
デモグラフィック（demographic：人口統計的）
変数を用いたセグメント化に進んでいる
（Haley［1968］）。データの入手可能性や加工性
などの観点から、デモグラフィック変数が多用
されるが、この基準によって、一定の明瞭な特
徴をもつセグメントが抽出されることになり、
効率重視の経営へつながるとして広く受け入れ
られた。
しかし、その後、ヤンケロビッチ（D.Yankelovich）
によって、時計、自動車、香水、浴用石けんな
ど代表的な製品の、複数のセグメンテーション
変数を提示した。その上で、デモグラフィック
変数は、マーケット観察、分析、分類の最上の
方法という仮定を捨てさることが重要と唱えて
いる（Yankelovich［1964］）。製品特性に対応し
たセグメンテーションの検討の必要性が説かれ
たのである。以後、固有の製品特性に基づいて、
カテゴライズされたセグメンテーションの展開
に注目が集まるようになる。
さらに、ハレイ（R.Haley）によって特定の
ブランドに対する期待や利益などをふくめた消
費者に対するベネフィットに基づいた細分化の
方法が提示される。ハレイは歯磨き市場のベネ
フィットとして、フレーバーや製品の外観（感
覚型）、歯の白さ（化粧品的効果）（社交型）、
虫歯予防（ゆううつ型）、価格（経済性）（独立
型）をあげている。それぞれのセグメントはデ
モグラフィック変数、サイコグラフィック変数、
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行動変数によって差異が明確に示されている
（Haley［1968］）が、それぞれのセグメント内
の差異、特徴については意見が出ることになる。
ベネフィットは、消費者が求める本質的な好
み（intrinsic preference）や製品機能の高さや
差異に基づくものであり（O’Shaughnessy
［1984］）、ベネフィットを基準にセグメンテー
ションが行われる。ベネフィットのカテゴリー
化（Green and et al.［1972］）、ベネフィットの
チェーン化（Young and Feigin［1975］）によ
るセグメンテーション展開も試みられ、ベネフ
ィット・セグメンテーションの広範性が高まっ
ている（Calantone and Sawyer［1978］）。
また、個人状況（person-situation）に着目
し、ベネフィット・セグメンテーションをさら
に進めた、製品認知セグメンテーション、行動
セグメンテーションへのひろがり、フローも論
じられるようになっている。ベネフィット・セ
グメンテーションを製品認知や行動上の差異に
つなげるフローとして捉える（Dickson［1982］）
セグメント名
主要なベネフィット
デモグラフィック
特別な行動特性
ブランド
パーソナリティ
ライフスタイル
感覚的
香り、製品外観
子供
スペアミントの香り
の歯磨きの使用
コルゲ トーストライプ
高い自意識
快楽的
社交家
歯の白さ
十代、若い人
喫煙者
マクリー ン、ウルトラ
ブライト
高い社交性
活動的
心配家
虫歯予防
大家族
ヘビーユーザー
クレスト
憂鬱症
保守的
独立セグメント
価格
男
ヘビーユーザー
低価格ブランド
高い自立性
低価格志向
図表－2 練り歯磨き市場のベネフィット・セグメンテーション
図表－１　異なる業界におけるセグメンテーションの例
出所：Haley［1968］p.33.（ブランドの一部省略）
出所：Yankelovich ［1964］ p.85. 
す る セ グ メ ン ト に 関 心 が 集 ま る
（O’Shaughnessy［1984］）。
プランマー（J.T.Plummer）は、AIO分析を
もとに、ライフスタイルを識別した諸次元を描
いている（Plummer［1974］）。ライフスタイ
ルごとに、消費支出や求める製品・サービスが
異なるとしても、その差異が明瞭（識別可能）
で、当該市場が持続的に一定規模を保持できる
とは限らない。
そうした背景もあり、消費者のライフステー
ジに着目するライフサイクル概念（Wells and
Guber［1966］）を細分化した、多面的なライ
フスタイル・セグメンテーションの論議
（Douglas and Urban［1977］）が活発化してい
く。わが国でも、70年代に百貨店のコンセプト
設定やレジャー用品の販売促進などにライフス
タイルの提案という形で活用されている。
また、類似性データ、選好データ、属性デー
タを活用してイメージ上にパーセプション・マ
ップ（perception map：知覚図：製品空間）を
形成し、そのなかに消費者の理想空間（ideal
space）を想定し、製品差異化とも関連させて、
製品開発による市場機会の発見などの活用を図
る手法が導入されている（Johnson［1971］）。
パーセプション・マップは相対的な知覚であ
り、理想空間との距離を短縮するようなベネフ
ィットの明確化やリ・ポジショニングの検討が
求められる。パーセプション・マップは既存製
品の検討をおこなうが、新規投入の製品ポジシ
ョニングの理想点は描けない場合、理想ポジシ
ことで、後の、ワンツーワン・マーケティング
や関係性マーケティングへの地歩を築いたとも
いえよう。
把握困難とされる消費者の行動に分析の視点
を置き、セグメント内の同質性の確保から、ラ
イフスタイルやパーソナリティなどに着目する
サイコグラフィック変数の導入定着が認められ
（Kassarjian［1971］、Ziff［1971］）、対峙する
遂行面で領域の不明瞭さなどの再検討を図る論
議（Wells［1975］）も注目を集めている。所得
や教育水準の高まり、異文化との接触などをう
けて、価値観、消費形態が多様化して、消費者
の内的で、心理的側面まで把握しなければ、消
費者満足を獲得できない状況となったからであ
る。自己イメージ（Self-Image）はパーソナリ
ティの一側面であり、消費者行動の基軸をなす
ものであり、自動車のイメージと所有者のイメ
ージは一致することもするものとして捉えるこ
とができる（Birdwell［1968］）。
製品ポジショニングとライフスタイルを対応
させる手法も導入される（Alpert and Gathy
［1969］）。消費者の抱くイメージ上の差異を2軸
でマッピングするポジショニング（positioning）
分析は、視覚効果もあり、マーケット分析の主
力ツールとなっている。
また、ポジショニングは戦略的競争分析
（Hooley and Saunders［1993］）やイメージ上
のマーケティング戦略の展開（Trout［1996］）
などに用いられ、ヤンケロヴィッチの指摘もあ
り、戦略的視点から、セグメンテーション・プ
ロセスの一角を占めるようになっている
（Yankelovich ［1964］）。
消費刺激モデルや過激な販売促進などの行き
詰まりからも、消費者の生活上の価値を反映し
たライフスタイルにも注目が集まる（ハナン
（Hanan［1972］））。サイコグラフィック変数の
な か で 、 ラ イ フ ス タ イ ル 分 析 は A I O
（Activities,Interests,Opinions）分析、パーソナ
リティ分析と連携し、VALS（Values and Life
Styles）分析で米国民を8つのグループに分割
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活動
（Activities）
仕事、趣味、社
会的出来事、
休暇、娯楽、会
員活動、コミュ
ニティ、買い物、
スポーツ
関心
（Interests）
家族、家、仕
事、コミュニテ
ィ、娯楽、ファ
ッション、食べ
物、メディア、
業績
意見
（Opinions）
自分自身、社
会問題、政治、
仕事、経済、
教育、生産、
将来、文化
図表－3 ライフスタイル分析の基準
出所：Plummer［1974］p.35.
ョンを求めて、属性の重要度を１－５点尺度で
質問票から評価を導き出す期待値モデル、評価
軸の重要度を判別してベクトル表示する選好回
帰法、最適な属性の組み合わせを探るコンジョ
イント分析などが行われる。
マーケット・セグメンテーションを、計測尺
度として、客観的変数（観察可能＝O）と推論
的変数（消費者の反応からの推論＝D）を設け、
それぞれに一般的特性（＝G）と状況特性（＝
S）を、かけあわせて類型化すると、次のよう
にまとめられる。
OG=デモグラフィック変数、ソシオエコノ
ミック（socio-economic）変数
OS=消費パターン、ロイヤルティ、購買状況
DG=パーソナリティ、ライフスタイル
DS=ベネフィット、態度、知覚／選好
（Frank et al. ［1972］）
ソシオエコノミック変数は、純粋に経済学的
なモデル理論ではなく、可処分所得、所得の自
由裁量性などを表わしている。
視点を変えて、セグメンテーションの基準を、
対象者、購買状況、購買理由から分類すると次
のようになる。すなわち、対象者別では、デモ
グラフィック、ソシオエコノミック、ジオグラ
フィック、パーソナリティ、ライフスタイル、
消費者の地位、購買状況別では、使用率、支払
う価格、購買場所、求められるベネフィット、
購買態度別では、購買理由、ブランド・ロイヤ
ルティがそれぞれあげられる（Croft［1994］）。
マッカーシーは、セグメンテーションの次元
を、デモグラフィック変数やニーズ・態度・行
動・興味・意見などからなる消費者関連と使用
パターンや購買状況などからなる状況関連に大
別し、提供されるベネフィットは状況関連に分
類できるとしている（McCarthy［1981］）。
ジオグラフィック、デモグラフィック、ソシ
オエコノミック、サイコグラフィックの各変数
は消費者特性としてくくれるが、購買状況、業
態（outlet type）、ベネフィット、使用率、認
知、関与にウェイトを設け、インターネットの
利用率の高まりによる業態別のアプローチへの
分析と対応がこれからの検討課題になる
（Kerin et al.［2006］）。インターネットで最も
売りやすいのは、検索キーワードが明確な製品
（日経産業新聞2008年９月26日）であり、さら
に、データベースを活用して、利用者を特定で
きれば、キーワードの選定が販売効率を高める
ことにつながる。
3．カウンター・セグメンテーションの論
理
マーケット・セグメンテーションの洗練化に
向けた論議が深まるなか、その存立意義、有効
性も含めて、いくつかの反論が提示されている。
なかでも、レスニックら（Resnick and et al）
による行き過ぎた、過剰なセグメンテーション
に対する反論、すなわちカウンター・セグメン
テーション（counter segmentation）がよく知
られている。彼らは、利益の上がる単位のセグ
メント選定を主張し、狭隘なセグメントの規模
を問題視している（Resnick and et al.［1979］）。
投下資本に対する利益率、効率を重視しすぎ
て、利益の確保を阻害しているとの反論はカウ
ンター・セグメンテーションの中心的な存在で
ある。これは、マーケット・セグメンテーショ
ンに対するマーケット・アグレゲーション
（market aggregation=市場集結）、すなわち、
一つの市場に対する製品志向の考え方の論議、
あるいは市場をひとつの単位として捉える視点
をよびおこさせる（Stanton［1978］［1987］）。
低価格需要やアウトレット、トイザらスなど、
さらには製品ラインを削減したIMB、クライス
ラーなどでもこうした活動を見出すことができ
る（Bearden et al.［2004］）。
レイノルズ（Reynolds）は、市場の類似性
にも、もっと目を向けるべきと指摘する。もっ
とも、レイノルズは、“It’s for Variety!”のフ
レーズを掲げ、バラエティが消費者ニーズの基
本として、市場セグメントを基軸とした製品政
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策よりも製品政策のバラエティ化にその主張の
力点があった。消費者の市場認知、識別力には
限界があり、現在見られるような製品間の類似
性を反省し、製品にこそ差異を設けるべきとし
ていた（Reynolds［1965］）。
バーネット（Barnett）は、マーケット・セ
グメンテーションよりは製品認知へ重点を置く
プロダクト・セグメンテーションに注力すべき
と指摘する。バーネットは、デモグラフィック
変数、ソシオエコノミック変数、パーソナリテ
ィ特性、特定ブランドの購買行動のあいだでは、
きわめてわずかな相関関係しかないことがその
主張の根拠である（Barnett［1969］）。
全国をカバーするナショナル・ブランドの場
合、標的ターゲット層は、従来からイメージさ
れるブランド・スイッチを起こしやすい層では
なく、むしろブランド・ロイヤルティの高い層
であることも説かれるようになっている
（Blattberg and et al［1980］。セグメンテーシ
ョン戦略における固定概念の打破である。
同様の警鐘が、マーケット・セグメンテーシ
ョン研究全体に対して鳴らされている。
ウインド（Y.Wind）は、スミス以降に発表
された120の論文をもとに、問題の定義、調査
の設計、データ収集方法、データ分析方法、デ
ータ解釈、実施などの点を検討し、これらを批
判的に受け止め、新たなコンセプトや方法論の
導入の必要性を説く（Wind［1987］）。ウイン
ドはセグメンテーションの手法を、事前にセグ
メンテーション基準を設定して、セグメンテー
ションを進めるアプリオリ・セグメンテーショ
ン（a priori segmentation）と、複数の基準を
もとに事後的に消費者を括るクラスタリング・
セグメンテーション（clustering segmentation）
とに大別している（Wind［1987］）。
アプリオリ・セグメンテーションは消費者特
性による基準と消費者の反応による基準からな
り、クラスタリング・セグメンテーションでは、
多変量解析、クラスター分析が用いられる。相
関性の高い項目から、いくつかの因子を取り出
し、因子得点、キーワードを表わすことができ
ても、説明要因としての当てはまり度は検討さ
れなければならない。
消費者の一般的特性（デモグラフィック、サ
イコグラフィック、ジオグラフィック）を抽出
し、次に製品・ブランド関連変数（行動上の特
性、製品属性・ベネフィット関連、認知等）と
連結する。一般的特性から製品・ブランド関連
変数に向かうのがフォワード・セグメンテーシ
ョン（forward segmentation）、その逆がバッ
クワード・セグメンテーション（backward
segmentation）である。フォワード・セグメン
テーションはアプリオリ・セグメンテーション
でもある（Alsem［2004］）。
しかし、マーケティング計画・目標との対比、
製品特性別あるいは、競争状態に応じたセグメ
ンテーションを描かないまま、セグメンテーシ
ョン戦略の利用可能性の拡大が唱えられたとし
ても、ウインドの警鐘に対応しておらず、それ
は洗練化の道をたどっていないことになる。最
も重要な製品特性の訴求を軽視し、消費者行動
を複雑なテクニックを使用したサイコグラフィ
ック・セグメンテーションに依存しすぎたため
ニーズを把握できず、急激に変化する市場に俊
敏、かつ効率的に対応できなかったとの指摘
（Yankelovich and Meer［2006］）も看過でき
ない。
４．カウンター・セグメンテーションへの
反論
セグメント化されたほうが、市場の明確化に
よる効果的対応によって、マス・マーケットか
らよりも大きな利益を上げることができるとい
うスタンスがある（Roberts［1961］）。市場を
敢えて狭隘化させて、市場機会を小さくするこ
とに異議を唱える人たちへの反論にもなってい
る。
次に掲げるように、市場・製品グリッドを用
いて、主要な市場、二次的な市場を抽出し、セ
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グメンテーションの展開状況を把握することも
できる（Kerin et al.［2006］）。
二次的な市場が、一定の市場規模や市場の持
続性を打ち出すことができるならば、市場狭隘
化への対抗概念の提示であり、セグメンテーシ
ョンの複眼化が反論の一部を形成することにも
なる。
ここで、マーケット・セグメンテーションの
意思決定のプロセス、基本スタイルをもとに、
反論の意味合いを含めた提案を集約していくこ
とにする。
マーケット・セグメンテーションの意思決定
のプロセスは、セグメントするマーケットを、
マーケティング目標などから一定のフィルター
を通して規定し、マーケット・セグメントを明
確化し、形成し、セグメントに応じたきめ細か
なセグメンテーション戦略を策定し、選定する
（Cravens and Piercy［2006］）。
また、マーケット・セグメンテーション戦略
は、市場のセグメント化がポジショニングを中
心としたターゲット・マーケティングに連結さ
れて、体系化が図られ、活用されてきた。まず、
マーケット・セグメンテーションとして、市場
を細分化するために基礎を明確化、得られたセ
グメントのプロフィールを展開、セグメントを
訴求する手段を展開、続いて、ターゲット・マ
ーケティングとして、ターゲット・マーケット
を選定、ターゲット・マーケットのためのポジ
ショニングを展開、ターゲット・マーケッット
のためのマーケティング・ミックスを展開する
スタイルであった（Kotler［1980］）。
しかし、競争市場への対応をうけて、マーケ
ット・セグメンテーションは市場セグメントの
ための基準の明確化とセグメント・プロフィー
ルの展開、マーケット・ターゲティングは魅力
的なセグメントの展開、ターゲット・セグメン
トの選定、マーケット・ポジショニングはター
ゲット・セグメントにおけるポジショニングの
展開、それぞれのセグメントへのマーケティン
グ・ミックスの展開の図式が示唆するように、
ポジショニングを意識した構成になっていく
（Kotler［1997］）。
その後、マーケティング機会のなかで、マー
ケット・セグメンテーションのレベルやパター
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出所：Kerin et al.［2006］p.234.
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図表－4 リーボック（Reebok）の市場・製品グリッド
ンの領域で、マーケット・セグメントの明確化
とターゲット・マーケットの選定を行い、マー
ケット・オファリングのポジショニングと差異
化を扱うようになっている（Kotler［2003］）。
競争環境の激化のなかで進められるセグメント
とポジショニングの一体化である。こうした流
れは他でも観察できる（Etzel and et al.
［2001］）。セグメンテーションとポジショニン
グが融合すれば、競合者や市場ニーズが明確に
なり、セグメントに向けたマーケティング努力
は一層効率的になる。
一方、マーケット・セグメンテーションのレ
ベルは以下のように階層化できる。戦略的セグ
メンテーションでは、ビジョン、戦略的意図、
製品ベネフィット、マネジリアル・セグメンテ
ーションでは、資源配分、連携、計画策定、オ
ペレーショナル・セグメンテーションではマー
ケティング遂行の各部門の、たとえば、広告、
販売、流通などのセグメンテーションが該当す
る（Cravens and Piercy［2006］）。セグメンテ
ーションが階層的に目標や成果でチェックでき
れば、マーケティング努力の精度が増すことに
なる。
マーケット・セグメンテーションの位置づけ
や視点は多様であるが、セグメンテーションの
基底のチェックポイントがいくつか掲げられて
きた。
セグメントの規模や利益を見込める実質性
（Substantiality）、社会階層が異なった消費を
みせる需要の性質（Nature of Demand）、細分
化変数に対する異なった反応を見せる反応性
（Response rates）、効果的なマーケティング努
力を集中できる接近可能性（Accessibility）な
どの条件が満たされる必要がある（McDaniel
［1979］）が、セグメントの規模や購買力を測れ
る測定可能性（measurability）を検討すること
も求められる（Kotler［1980］）。
選定されたセグメントがたやすく確定・測定
でき、十分な潜在性を持ち、効果的な需要があ
り、経済的の到達可能で、マーケティング努力
に反応することを前提に、セグメントの販売額
とコストの追跡を試みているマーケティング要
素に基づき、損益計算書を作成し、マーケティ
ング・コストを分析し、マーケティング効率の
向上を企図するものである（Bike and Buzby
［1973］）。
実質性や測定可能性の面だけでなく、マーケ
ティング戦略全般について、包括的全社的戦略
を視野に入れて、マーケティング・オーディッ
ト（marketing audit）が進められる。
マーケティング・オーディットは、マーケテ
ィング活動の全般にかかわり、基底にある仮定、
目的、政策の評価を中心として、計画的に評価
しようとするものであり、欠陥を発見、除去し、
市場機会を発見、開発するもので、マーケティ
ング活動の治療薬であり予防薬でもある
（Shuchman［1959］）。
また、スタントンによれば、1960年代にはす
でに、オーディットの概念は企業経営にとって
新しいものではなく、この言葉は伝統的に企業
活動の検討及び評価の意味で用いられてきたと
される。個々の企業は誤ったマーケティング努
力をしており、マーケティング・コストの正確
な情報やコスト管理も不十分とされたからであ
る（Stanton［1962］）。
オーディットを、企業のマーケティング上の
ポジションのシステマティックで完全な調査
（Baker［1992］）のように限定的な使用を唱え
るものもあるが、部分的な問題解決は全体戦略
のなかで整合性を持たなくなる可能性もあり、
オーディットの広範な利用が求められる。
コトラーらは、マーケティング監査は、企業
単位・事業単位のマーケティング環境、目標、
戦略、活動に関する包括的、系統的、独立的、
定期的な監査を表わし、問題や機会を明確にし、
企業のマーケティング・パフォーマンス改善に
寄与するものであるとする（Kotler and et al.
［1977］［1989］）。これらの性質に偏りがないこ
とも付与される（Kerin and et al.［2003］）。
エフィシエンシー、エフェクティブネスがと
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もに高ければ、満足した消費者と低いマーケテ
ィング・コストが実現した生産的（productive）
マーケティング、エフィシエンシーが高く、エ
フェクティブネスが低い場合（疎外された消費
者と低いマーケティング・コスト）はヒット・
エンド・ラン（hit and run；電撃的）・マーケ
ティング、エフィシエンシーが低く、エフェク
ティブネスが高い場合はプレミアム（特別）・
マーケティング（満足した消費者と高いマーケ
ティング・コスト）、エフィシエンシー、エフ
ェクティブネスがともに低い場合（疎外された
消費者と高いマーケティング・コスト）は死の
願望（death-wish）になる（Sheth and Sisodia
［2002］）。
オーディットにおける広範性や網羅性の強調
はマーケティング・リサーチやSWOT分析との
境界をあいまいにする（Alsem［2007］）が、戦
略策定に当たっては、重複的な側面があっても、
一貫したポリシーのもとに整えられているオー
ディットは、マネジメント・サイクル上、欠く
べからざるものとして位置づけられる。注５
５．プラットフォーム・セグメンテーショ
ンの展開
セグメンテーションに対するアプローチは、
かくして、効率性の追求や事業環境への対応上、
戦略的に統合されるが、新たな問題が浮上して
くる。
セグメント化の基準の集約に関しては、競争
状態やマーケティング政策、経営資源、戦略的
意図により異なるが、第１段階と第２段階に分
けてセグメンテーション・アプローチを整理す
る２段階アプローチが提唱されている。
第１段階では、最初のセグメンテーションで
あり、たとえば使用率の基準（ヘビーユーザー
かライトユーザーか）を採用する。第2段階で
は補助的な基準で、人口統計的基準とライフス
タイル基準をとりあげる。それらに対する経営
上の意思決定は、デモグラフィックの場合はメ
ディアの選定（雑誌やテレビ番組など）、ライ
フスタイルの場合は広告内容（保守的、若さの
訴求など）につながる（Bearden et al.［2004］）。
セグメント・マトリクスで、消費者の態度
（熱狂的、積極的、中立的、否定的）、消費者の
地位（既定の消費者、１回だけの消費者、自然
消滅（lapsed）する消費者、潜在消費者）、家
族の人数（１～２、３～など）の３軸を掛け合
わせて、セグメンテーション・プログラムを検
討することもできる（Croft［1994］）。
また、上述の歯磨き市場のセグメンテーショ
ンは次のような、ベネフィットを中心として、
セグメンテーション基準を重ね合わせて、提案
者のハレイらによってリファインされている。
ロケーション、価格／品質、使用状況の3軸
から、ホテル・サービス向けの製品・市場
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ベネフィット・
セグメント
経済性（低価格）
薬用効果
（虫歯予防）
化粧品的
（歯の輝き）
嗜好（好み）
デモグラフィック
男性
大家族
10代、ヤングアダ
ルト
子供
行動
ヘビーユーザー
ヘビーユーザー
喫煙者
スペアミント好き
サイコグラフィック
高い自主性、価値
志向
高い健康志向、保
守的
高い社会性、活動
的
高い自意識、快楽
的
好みのブランド
特売ブランド
クレスト
アクアフレッシュ
コルゲート
図表―５　歯磨き市場のベネフィット・セグメンテーション
出所：Kotler and Armstrong ［2001］p.258.（ブランドの一部を省略）
（Product/Market=PM）セグメンテーション
を描き出すこともできる。これは、ホテル・サ
ービスにおけるベネフィットの集約をマッピン
グしたものとして捉えることができる。
しかし、習慣的な購買パターンをもつ、ある
いは購買努力を低減したい消費者の低関与の製
品にはベネフィット・セグメンテーションは必
ずしも有効ではないとの指摘もある（Dhalla
and Mahatoo［1976］）。消費者のベネフィット
の認識は一様ではなく、セグメント化に当たっ
ては、セグメンテーションのカテゴリーを、パ
ーソナル（一般）、製品、ブランドで３層化し、
製品にベネフィットを置いて購買行動や使用状
況と関連付けるように、戦略的視点から分析す
ることが求められる（Alsem［2007］）。
マーケティングで扱われるベネフィットは図
表－７のように整理できる。
マーケティングの文献に現れるベネフィット
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図表－６　ホテル・サービス向けのPMセグメンテーション
出所：Cravens and Piercy［2009］ p.99. 
提唱者
Young and Feigin ［1975］
Myers and Shocker［1981］
Olson and Reynolds［1983］/
Peters and Olson［1993］
O’Shaugenessy［1987］
Keller［1998］
Parry［2002］
ベネフィットの分類
functional （機能的），practical（実質的）， emotional pay
off（感情的帰結）
instrumental（製品固有）， expressive（表現的）
functional， psychosocial（心理的）
use（利用上）， convenience-in-use（使い勝手），
integrative（総合的）， economy（経済的）
functional， experiential（経験的）， symbolic（象徴的）
instrumental（functional，experiential，financial），
expressive（psychosocial：社会心理的）
図表―7 ベネフィットの分類
Parry［2002］pp.16-40.の図表に追加修正。
の集約を試みたパリィは、ベネフィットを製品
固有のものと表現的な意味合いのものにわけ、
前者が後者に連結して、総合的にベネフィット
が形成され、個人レベルでの価値が認識される
プロセスを掲げている。また、製品固有のベネ
フィットは、内在的、外在的属性、成果的属性、
抽象的属性から導かれるとしている（Parry
［2002］）。ベネフィットは消費者の抱える課題
処理の観点からは、明示できるジョブとして認
識することもできる（Christensen and et al.
［2005］）。
しかし、今日では、製品特性が段階的に複数
あり、絶え間ない技術の導入がある場合、ある
いは製品が有形ではないケースは、ベネフィッ
トの認識は複合的・動態的で、機能的なベネフ
ィット以外の、情緒的・感覚的ベネフィット
（たとえば、デザイン性やカラーリングなど）
の比重が大きくなると、価格に対する認識が購
買決定に大きな影響力をもたないこともある。
自動車や携帯電話などのように、複数のベネフ
ィットが混然としている場合、主要なベネフィ
ットをプラットフォーム（platform）として集
約する。価格と対比して製品のマッピングを座
標軸上で行い、ライバル・ブランドも含めてポ
ジショニング分析を総括し、競合者のいない空
白の領域への対応やリ・ポジショニング（90年
代の米国におけるBMWの3シリーズの高価
格・ローエンドへのセグメント移行）などの意
思決定につなげることができる（D’Aveni
［2008］）。
こうした事例はわが国でもみられる。富士重
工業は、手薄な30代のファミリー層の開拓のた
めに、ミニバン「エクシーガ」を投入、40歳代
以降が主力の「レガシー」に基本性能を変えず
機能を絞り込んだ（低価格タイプの）スマート
セレクションを投入している。水平対向エンジ
ンの「走りのスバル」をベースに、新たなユー
ザー層獲得に動き出している（日経産業新聞
2008年11月６日）。しかし、一方で、５代目新
型「レガシー」は、購買層はクルマに乗ること
を楽しむ人で、年齢や所得では定義できないと
している（日経産業新聞2009年５月21日）。
プラットフォームは、演壇、盛り上がった構
造物などの意味をもち、意見を公表する機会や
政策綱領、主義なども表わす。ベネフィットが
集結すること（プラットフォームの形成）で、
イメージの向上や需要創造・拡大に結び付く。
日産自動車は、2008年９月から、「ニッサン・
プレミアム・ファクトリー」キャンペーンで、
上級車５車種を、テレビ、雑誌、インターネッ
トでまとめて訴求している。ひと味違うプレミ
アムな車を求める40－50代の中核層に「情熱」
のキーワードをもとに、色使いや車体の向きな
ど表現を統一し、主張のある車づくりのメッセ
ージを強調した結果は、高感度測定、自社サイ
トの広告閲覧数ですぐれた結果を導いている
（日経産業新聞2009年３月12日）。スタイリング
やパフォーマンスなどにこだわるプレミアム・
セグメントが、他のセグメントにハロー効果を
もたらすことが推察される。
コンパクト・デジタル・カメラ市場（2007年
約で1,100万台、デジタル・カメラ市場の９割
を形成：カメラ映像機器工業会）では、高画質
競争は１万画素を超えて一段落し、高倍率ズー
ム機能、人物認識、広角レンズ搭載などが盛り
込まれるようになっている。一家に一台の状態
から、デザイン重視で、機能による差異化が図
られて、ロー・エンド、ミドル・エンド、ハ
イ・エンドが、市場に林立して、ようやくプラ
ットフォームが浮き彫りにされる。プラットフ
ォーム・セグメンテーションは耐久財だけに応
用されるわけではない。
ヘア・ムースやスタイリング・ジェルのよう
にベネフィットが絞り込まれた低価格のセグメ
ント化された製品（たとえば、マンダムのルシ
ードLでは、ヘアのまとまり別に８タイプを投
入している）では、製品におけるポジショニン
グ表示（資生堂ウーノでは、アレンジ力と固定
力を１の弱から９の強まで段階にそれぞれ分
け、想定の髪型や香りを表示し、なおかつカラ
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ー別の容器を用いている）で、製品の訴求力、
競争力が認識されることになる。消費者がベネ
フィットを点数化できなくても、購買意思決定
の手助けは可能な図式である。
衣料用洗剤の花王「ニュービーズ」は、1963
年の市場導入から一貫して（1993年から1999年
まで市場から退出）、「白さと香り」が基本コン
セプト（漂白剤入り）で、メインブランド「ア
タック」やライオン「トップ」、P&G「アリエ
ール」などとの棲み分けを図っている。しかし、
本来の香り（すずらん）の派生（ピンクローズ）
や柔軟剤添加など製品バリエーションは広がっ
ている。液体タイプの洗剤の浸透もあり、ポジ
ショニング（イメージの整理）は常に変動的で
ある。ハミング（花王）、ソフラン（ライオン）、
レノア（P&G）などの柔軟剤、ハイター（花
王）漂白剤もあり、台所用洗剤やボディケア・
ヘアケアなどでも、各社がしのぎを削っている。
イメージの整理に訴求するだけではなく、店頭
プロモーションが有効な場合も想定される。
京阪電鉄は、西日本旅客鉄道、阪急電車に対
抗すべく、京都・東山地区に最も近いという地
の利を生かして、「京阪のる人、おけいはん」
という旅客誘致キャンペーンを2000年12月から
展開している。初登場から３代目になる「おけ
いはん」は行動的な20－30代の女性で、ターゲ
ットと等身大のキャラクターであり、一定の効
果（旅客誘致、イメージアップなど）をあげて
いる（日経流通新聞2009年４月17日）。京阪電
鉄は路線の特徴を生かし、ターゲットを明確に
してキャンペーンを展開することで、すなわち、
ターゲット・マーケティングは、製品個性やベ
ネフィットのフィルターをとおすことで、アド
レサビリティが高まるのである。
菓子メーカーの共同開発（コラボレーション）
（明治製菓とポッカコーポレーション；ロッテ
とサントリーなど）では、高まる安心感などの
相乗的ベネフィットが浮上、訴求される。新た
な市場機会の掘り起こし、主力製品の強化や低
価格志向への対抗から取り組まれる共同開発
は、これまでにも模索されてきたが、同心円的
広がりではなく、異質なカテゴリー（出版社、
オンラインゲーム会社など）とも進められてい
る（日経産業新聞３月17日）。
こうした相乗的ベネフィットもプラットフォ
ームのカテゴリーに加えると、自社の経営資源
をこえた競争フェーズ、すなわち、新たな競争
ステージに進行していることも認識しなくては
ならない。ワンルック・ワンコンセプト、ワン
ルック・ワンベネフィット（一目見て分かる）
からワンルック・マルチコンセプト、ワンルッ
ク・マルチベネフィット（考えれば分かる）に
シフトすれば、いわゆるコンビニエンス・グッ
ズは特性を変えることになり、推奨情報や評価
ランキングに依存することになる。ベネフィッ
トを統一的に集約することが、セールス・プロ
モーションでは重要になる（Chandon and et
al［2000］）。
いずれにせよ、複合的ベネフィットを訴求す
るライバル社の製品のシフトの方向性が、時系
列のマッピングを比較しながら把握できれば、
製品構成や製品の力点を再検討することができ
る。その結果、新製品を空白領域に投入してフ
ルライン戦略になる（既存製品を分類してリ・
ポジショニングを行う場合も含めて）とすれば、
それは経営方針、ドメインの設定に依拠するも
ので、プラットフォーム・セグメンテーション
戦略によって導かれるものではない。
おわりに
ターゲット・マーケティングはマーケティン
グ戦略の基底であり、差異に焦点を当てた戦略
的対応で競争優位を訴求することが定式化して
いる。たとえば、ヘアケア用品は家族全員が使
うことが前提であったが、若い女性を中心に髪
の状態などに応じて自分専用のヘアケア用品を
そろえるようになり、高級ヘアケア用品が投入
されるようになっている（日経流通新聞2009年
３月30日）。その結果、製品クラスの衰退（た
とえば、自動車市場でいえば、セダン・クラス
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の乗用車）も観察されるようになる。しかし、
それは特定のセグメントであり、多様なライフ
サイクル（ステージ）の製品を保持しているこ
とが求められるようになる（特定のセグメント
の衰退が全体市場の衰退を連想させると、セグ
メント・マーケティングの管理は再検討を示唆
することになる）。
セグメントの市場規模や実質性、あるいは永
続性の点から、対応できない場合もある。逆に、
経営資源が潤沢であっても、すべてのセグメン
トに対応するわけではなく、セグメント拡大後
に参入しても、先発者優位（First Mover
Advantage：Lieberman and Montgomery
［1988］；Kerin et al［1992］）を凌駕し、先発
者を圧倒できる場合（たとえば、今世紀初頭の
わが国の５ナンバー７人乗りミニバン市場）も
ある。参入者が増えると、これまでの傾向から、
さらなる差異に基づくセグメント（過度なサイ
コグラフィック・セグメンテーション）が求め
られるようになり、市場規模が限定され、永続
性が乏しくなる。
こうした経緯を踏まえ、競争環境や製品特
性・製品ベネフィットに基軸をおくプラットフ
ォーム・セグメンテーションを遂行することに
より、定式化したターゲット・マーケティング
に競争優位を確保・維持するアドレサビリティ
が高まることになる。
本稿では、オファー、製品・サービスとの接
点が不明瞭になる側面があるライフスタイル・
セグメンテーションや、地域の個性を重視する
ローカリゼーション（Rigby and Bishwanath
［2006］）などのジオグラフィック・セグメンテ
ーションの、ターゲット・セグメンテーション
全 体 に お け る ウ ェ イ ト づ け の 再 検 討
（Christensen and et al.［2005］）を課題として
残している。
注１　コトラーはターゲット・マーケティン
グとセグメント・マーケティング明確に識別し
ているわけではない。
注２　こうした視点から、マッカーシーが類
型化しているように、製品政策、価格政策、流
通政策、プロモーション政策を展開するなかで、
マーケット・セグメンテーションをマーケティ
ング政策の一環として集約することができる
(McCarthy［1960］）。政策の意味へのコンセン
サスは乏しいが、戦略とは明らかに異なる特性
を保持しているものの、行動基準、思考経路と
考えられており、行動の方向性を記す綱領
（code）といえる（Steiner and Miner［1986］）。
また、戦略と政策は相互に関連しているが、政
策は経営者の意思決定を行ううえでの一般的な
言明(general statement)あるいは理解であり、
戦略と違い自由裁量(discretion)の余地が大きい
（Koontz and Weihrich［1990］）。そうした局面
も考慮して、今日では、マーケティングを政策
レベルで固有領域として識別されることは多く
ない。
注３　生産財には生産財向けのマーケット・
セグメンテーション戦略が展開される(たとえ
ばWind and Cardozo［1974］）が、ここでは消
費財に着目したセグメント・マーケティングの
展開に焦点を当てている。
注４　自動車産業の製造・販売ランキング
は、GM（1908年創立）が世界No.1の座をトヨ
タ創業の６年前にフォードを抜いて以来守って
きた。しかし、2008年の世界の新車販売台数は
835万６千台（前年比10.8％減）で、トヨタ自
動車（897万２千台）に追い超され、2007年に
387億ドルの最終赤字、2008年に無配転落、米
国政府によるつなぎ融資が決定している。
注５　市場オーディットミッションの言明を
受けて、SWOT分析とは独立させたプロセス
で表わされることもある。
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